











るものJ2)である。 従って， イノベーションを検討するにあたっては， イノ
ベーションに係わる「企業」と「顧客/市場」双方の行動主体を常に念頭
におかねばならないと考えている。



















(出所) Abernathy， W.]. ， K.B.Clark (1985) "Innovation: Mapping 










ているO 既に小沢(2005) は， 進化的イノベーションのモデル化を試み
たが， そのモデルをさらに発展させることが本稿の目的であるO
2. 進化的イノベーションの従来モデル
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そして，く図.2-2.3 顧客とイノベーション>のように， r (固定された)
「採用のハードル(ゴール)Jを越えた顧客が， 次々とイノベーションを採
用していく.L と考えるO












































2 - 3. 企業とイノベーション




























































4.1 イノベーションのパワーバランス ・ ・ ・ モデル>のように総合化で
きるO
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①U/F (User/Forw訂d) :顧客がイノベーション採用へ向かう力
②U/S (User/Stay) :顧客がイノベーション採用をためらう力


















(A)社: I①C/F (Company /Forward) Jに属する企業と" (B)社: I④ 
C/S (Company/Stay)Jに属する企業に関して， それぞれ①， ②， ③，
④という4つの力に対する基本戦略が必要なので， 合計8種のケースを，
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: 1r--�-l!iIJ 
- イ ノベ ー シ ョン採用をためらう顧客 - イ ノベ ー ション採用へ向 かう顧客
(A) I③C/F (Company/Forward) Jに属する企業の戦略
まず， I③C/F (Company /Forward) Jという， イノベーションを進






















ームプリン ターとのダイレクト ・ プリン ト機能に関する規格統一 ( 例え







(B) r④C/S ( Company/S加.y) Jに属する企業の戦略
次に， r④C/S ( Company/Stay) Jという， イノベーション を渋る戦
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<表.2-6.1 各企業の基本戦略>
云せ
①U/F ②U/S ③C/F ④C/S 
(User/ (User/ (Company (Company 
Forward) Stay) /Forward) 〆Stay)
③C/F 
競争
(Company 促 進 軟 化 競争と協調 まれに協調
/Forward) 
④C/S 











前述の， く図.2-4.1 イノベーションのパワーバランス ・モデル >に2
つの改良を加え， く図.3-2.1 イノベーション のパワーバランス ・モデ
ル >とするが， 各改良点と改良の理由は以下の通りであるO
まず， 改良の1つ目として 4種類のパワーの名称、を理解し易く変更し
たことであるO すなわち， I①U/F ( User/Forward) :顧客がイメベー
ション採用へ向かう力 (右へ進む力 Jを「①顧客の積極的パワー:顧客
がイノベーション採用へ向かう力 (右へ進む力) Jに， I②U/S (User/ 
Stay) :顧客がイノベーション採用をためらう力 (右へ進むことをためら
216 

























う力(右へ進むことをためらう力)J に， r③C/F(Company /F orward) : 
企業がイノベーション採用容易化を進める力(ハードルを左へ進ませる
力)Jを「①企業等の積極的パワー:企業等がイノベーションを進める力


























































































このよう に， 特に日本企業の企業間相互作用を検討する上で， この同質
的 行動と差別化 行動に関する特性 は理解しておく必要があるものと考えるO
( 3 )業界標準を巡る相互作用
また， 企業聞の相互作用 として「業界標準」を巡る研究もこの時期にな
されているO 例示すると， 浅羽(1995)10)， 新宅他(2000)11)などが挙げら
れ， 山田(2004)ωlこは， 山田(1989)ω以降の研究成果が纏められている。
この業界標準 には， 公的な標準である「デジュリ・ スタンダード」と， 企
業問競争によって， いわば力関係で決まっていく「事実上 の標準」を指す
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<図.3-3.1 業務提携件数の増減傾向>
提携全体|生産 販売 購入 物流 研究 抜術 標準
・増加 口横恥 園減少 口分からない l
(出所)公正取引委員会(2002)




横ばいが34%， 減少が 4 %であるO また， 機能別内訳での増加傾向は， 研






































M&A件数が2 ， 725件で、かつ， IIN-INJが全体の約 8割を占めているO こ
のように日本企業問のM&Aが歴史的に見て最も活発な時期に現在の日本




























に， ELMの概念図をく図.3-4.2 ELMの概念図>に， また清水が「動機」
の代理変数として「関与Jを用いて纏めた意思決定ルートの表を， く表.3-









(出所) Pe町r， R. E. and J. T. Cacioppo (1986)， Communication and Persuasion 
Central and Per砂heral Routes to Attitude Change， Springer-Ver1ag. 



















清水 ( 1999)却によると， 準拠集団とは個人の行動に影響を与える人々
の集団のことを指し， 最初にHyman ( 1942)却が概念を提唱じ， その後
Boume ( 1957)却が消費者行動の分析手法として導入したが， Park&Lessig 
( 1977)却はこの準拠集団を役割に着目して3種に類型化したとされているO
すなわち， .1情報源色しての役割 j， 1功利的な判断をするための役割 ( 購
買に際し集団からの賞・罰を基準とする)j， 1価値表現としての役割 ( 購
買に際し自分の選択の肯定に使用/所属する集団のイメージに一致させ






























人 的 非 人 的
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うO また， マイナス効果として「スノッブ効果(利用者が多数になる程に























プロモーション手段は通常， 広告， セールスマン， パブリシティ， セール
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ワーの担い手となる①積極的顧客, ②消極的顧客, ③積極的企業等, ④消
極的企業等を四隅に,そして,小沢(2005)で検討した<図.2-5.1技術
戦略とマーケテイング戦略へのリンケージ>の基本戦略,及び顧客グルー
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積極的 消極的積極的顧客 消極的顧客 企業等 企業等
競争積極的 促 進 軟 化 競争と協調 まれに協調企業等
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4-4. 消極的企業等の戦略拡張
消極的企業等の戦略拡張を考えるにあたって， まず消極的顧客に関して





















に移行し， すなわちアナログ ・ レコードからCD (コンパクトディスク)


























































積極的顧客 消極的顧客 積極的企業等 消極的企業等
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